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ВСТУП 
 
З переходом України на новий етап розвитку економіки та інтеграцією її до 
Європейського Союзу викликало необхідність зміни діяльності у сфері бізнесу та 
потребує від кожного підприємства, установи та організації використання в своїй 
діяльності філософії, методів і прийомів маркетингу для утримання своїх позиції як 
на вітчизняному, так і на світовому ринку в жорсткому конкурентному середовищі. 
Актуальність теми та її практичне значення. Необхідність упровадження 
маркетингової концепції управління в діяльності вітчизняних комерційних банків 
набула актуальності під впливом таких факторів, як загострення конкурентної 
боротьби; обмеження цінової конкуренції на ринку банківських продуктів, 
засноване на державному регулюванні; інтернаціоналізація економічних процесів, 
що супроводжується проникненням на ринок банківських продуктів України 
іноземних банків; розширення сфери діяльності банків, яке викликане розвитком 
інформаційних технологій і комунікаційних засобів на базі сучасної техніки. 
На сучасному етапі економічного розвитку головним елементом у комплексі 
маркетингу для банківських установ стають ефективні маркетингові комунікації. 
Стратегічне значення для життєдіяльності банку має налагодження комунікацій з 
реальними і потенційними клієнтами, формування комплексу маркетингових 
комунікацій для просування на ринок банківських продуктів.  
Останнім часом спостерігається збільшення кількості наукових видань 
вітчизняних і закордонних учених-маркетологів, що присвячені питанням 
використання маркетингу в банківській сфері, та деяким аспектам планування 
банками своєї комунікаційної діяльності.  
Окремі питання зазначеної проблематики розглядалися в наукових працях 
таких зарубіжних учених-економістів, як У. Бреддик, Р.В. Джозлін, Ф. Котлер, 
П.С. Роуз, Д. Хамфріз, Г.Л. Макарова, В.Т. Севрук, Е.А. Уткін, В.Є. Хруцький. 
Вагомий внесок у вирішення проблем банківського маркетингу та маркетингових 
комунікацій зробили такі вітчизняні вчені-економісти, як 
А.В. Войчак,Т.В.Кальченко, Н.В. Куденко, О. Кириченко, О.В. Майдебура, 
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А.В. Нікітін, О.Ф. Павленко, Т.О. Примак, Л.Ф. Романенко, І.О. Спіцин, Я.О. Спіцин 
та ін.  
Незважаючи на велику кількість наукових видань, присвячених питанням 
банківського маркетингу, глибокому теоретичному обґрунтуванню, методиці 
дослідження і практичної реалізації процесу формування системи маркетингових 
комунікацій комерційними банками для просування на ринок банківських продуктів 
приділяється ще мало уваги.  
Необхідність удосконалення теоретичних положень та підвищення 
ефективності управління системою маркетингових комунікацій вітчизняними 
банками зумовила вибір теми дослідження, його актуальність і практичне значення. 
Метою роботи є теоретичне обґрунтування та розробка методичних 
рекомендацій щодо підвищення  системи маркетингових комунікацій комерційними 
банками України для просування своїх продуктів на міжнародному ринку. 
Для досягнення мети дослідження поставлені й вирішені такі теоретичні та 
практичні задачі: 
– систематизовано інструменти маркетингових комунікацій і обґрунтовано 
доцільність їхнього використання в банківській діяльності; 
– вивчено практику використання маркетингових комунікацій вітчизняними 
комерційними банками; 
– розроблено методику формування комплексу маркетингових комунікацій для 
просування на ринку банківських продуктів; 
– сформовано основні напрями організаційно-інформаційного забезпечення 
комплексу маркетингових комунікацій на ринку банківських продуктів; 
– проведено оцінку впливу комплексу маркетингових комунікацій на процес 
прийняття рішення споживачами банківських продуктів. 
Об'єктом дослідження  виступають маркетингові комунікаційні процеси ПАТ 
КБ «Приватбанк». 
Предмет дослідження. Предметом дослідження є принципи, методи і 
практичні аспекти формування комплексу маркетингових комунікацій для 
просування банківських продуктів. 
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Методи дослідження. Теоретичною основою та методологічною базою 
проведеного у роботі дослідження, є наукові праці провідних вітчизняних і 
закордонних учених в області маркетингу, банківської справи, менеджменту. 
Правове поле роботи забезпечили законодавчі та нормативні документи з питань 
регулювання банківської діяльності. У ході дослідження, аналізу й узагальнення 
отриманих результатів, використано дані бухгалтерської і статистичної звітності, 
результати анкетного обстеження експертів. 
Гіпотеза полягає в наступному: 
Оптимізація структури бюджету реклами, та зміна комунікаційної політики 
ПАТ КБ «ПриватБанк» сприятиме підвищення ефективності діяльності банку. 
При проведенні дослідження використовувалися такі методи: структурно-
логічний і семантичний аналіз (при визначенні сутності теоретичних понять 
банківського маркетингу, уточненні термінології в понятійному апараті 
маркетингових комунікацій); структурного групування і статистичних порівнянь 
(при вивченні стану ринку банківських продуктів України); ситуаційного аналізу 
(при дослідженні особливостей використання банками комунікаційних 
інструментів); теорії інформації (при формуванні бази даних); організаційного 
моделювання (при розробці організаційних процедур створення в банку служби 
маркетингу); експертних і бальних оцінок, середніх і відносних величин (при 
визначенні ефективності використання різних комунікаційних інструментів при 
формуванні комплексу маркетингових комунікацій). 
Випускна робота складається із вступу, основної частини та висновків. У 
вступі обґрунтовується актуальність обраної теми, визначаються мета, завдання, 
предмет та об’єкт дослідження. У першому розділі роботи розглядаються теоретико-
методологічні аспекти маркетингової політики комунікацій підприємства. Другий 
розділ присвячен аналізу і оцінюванню маркетингової політики комунікацій ПАТ 
КБ «Приватбанк». Зокрема, у другому розділі проведено організаційно – 
економічний аналіз, оцінка маркетингової політики комунікацій і виявлено основні 
негативні чинники, запропоновано напрями вдосконалення маркетингової 
комунікаційної політики 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 
 
У роботі здійснено теоретичне обґрунтування та методичне вирішення 
актуального науково-практичного завдання щодо удосконалення маркетингових 
комунікацій банківськими установами України для просування банківських 
продуктів на ринок. Основні висновки теоретичного й науково-практичного 
характеру та результати, отримані в ході проведеного дослідження, зводяться до 
наступного: 
1) Сучасний етап економічних реформ в Україні ставить перед 
комерційними банками завдання забезпечення високої ефективності 
функціонування, що в умовах посилення банківської конкуренції, приєднання до 
конкурентної боротьби небанківських фінансово-кредитних установ (будівельні 
товариства, страхові, фінансові, пенсійні, інвестиційні фонди й т.п.), обумовлює 
необхідність використання у своїй діяльності методів і прийомів маркетингу. 
У зв’язку з цим систематизовано  поняття банківського маркетингу як 
системи управління діяльністю комерційного банку, що спрямоване на вивчення 
економічної кон'юнктури, конкретних потреб клієнтів банку та задоволення цих 
потреб за допомогою існуючих й інноваційних банківських продуктів з метою 
одержання прибутку банком при дотриманні інтересів суспільства. 
2) На основі порівняння визначень банківського продукту, які представлені 
в наукових працях українських та зарубіжних учених-маркетологів, узагальнено 
поняття банківського продукту, що є комплексною категорією, і з погляду 
маркетингу припускає специфічний комплекс виконуваних банком операцій і 
наданих банківських послуг і спрямований на задоволення існуючих потреб клієнтів 
цільового ринку найбільш вигідним для клієнта і банку способом.  
3) Необхідність урахування специфіки банківського продукту дозволяє 
зробити висновок, що концепція традиційного маркетингу-мікс (“4-Р”) стосовно 
діяльності банківських установ, уважається обмеженою та потребує введення 
додаткових «Р-складових»: personnel (персонал), physical evidence (матеріальні 
умови надання банківських продуктів), process (спосіб надання продуктів).  
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4) Тенденції банківської справи, розвиток сучасних банківських 
технологій, підвищення значимості особистих контактів у системі маркетингових 
комунікацій обґрунтовують твердження, що вітчизняним комерційним банкам у 
своїй діяльності необхідно використовувати концепцію розширення та зміцнення 
стосунків з клієнтами – концепцію маркетингу взаємовідносин. При використанні 
даної концепції банк прямуватиме свою маркетингову діяльність на встановлення 
довгострокових конструктивних, індивідуалізованих відносин з реальними та 
потенційними клієнтами. 
5) На основі аналізу й узагальнення наукових праць українських та 
зарубіжних учених-маркетологів, систематизовано інструменти маркетингових 
комунікацій і визначено склад основних інструментів комплексу маркетингових 
комунікацій для банківських установ. Запропонований комплекс засобів реклами, 
заходів щодо стимулювання збуту, засобів паблік рілейшнз, прямого маркетингу і 
прийомів персонального продажу дозволяє сформувати необхідний комплекс 
просування банківських продуктів на ринку у залежності від конкретних 
комунікаційних цілей, специфіки банківських продуктів і можливостей банківської 
установи. 
6) ПАТ КБ «Приватбанк» – найбільший український банк і лідер 
роздрібного банківського ринку України,  володіє другою за чисельністю мережею 
відділень (після Ощадбанку) та найбільшою мережею банкоматів та терміналів. На 
кінець 2015 року в мережі працювало 8 210 банкоматів, 11 926 терміналів 
самообслуговування і 147 289 POS-терміналів, дозволяє будь-якому клієнту 
отримати найвищий рівень обслуговування практично в будь-якій точці країни. 
Національна мережа банківського обслуговування Приватбанку включає в себе  
3216  відділень і 33 філії по всій Україні. Приватбанк є найбільшим емітентом і 
еквайєром платіжних карток в Україні. Станом на  кінець 2016 р., банком емітовано 
понад 14 мільйонів карток. Банку належить власна система грошових переказів 
«PrivatMoney» та найбільший в Україні інтернет-банкінг і платіжна система 
«Приват24». На основі інформації внутрішньобанківської звітності дано 
характеристику комерційної діяльності ПАТ КБ «Приватбанк». За даними балансу 
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на 2014 – 2016 р.р., можна зробити висновок, що у 2016 р. активи та пасиви банку 
збільшились на  14,1 % у порівнянні з кінцем фінансового 2016 року та на 44,1 %  у 
порівнянні з кінцем фінансового 2014 року. Провівши аналіз економічного  стану 
ПАТ КБ «Приватбанк», ми прийшли до висновку, що загальний стан банку 
оцінюється як стабільний. В ході проведеного аналізу річної звітності, балансу, 
даних Національного банку України та фінансової звітності банку були отримані 
дані за всіма аспектами діяльності банку.  
7) Для дослідження процесу формування комплексу маркетингових 
комунікацій банківськими установами запропоновано алгоритм аналізу витрат ПАТ 
КБ «Приватбанк»  щодо створення та реалізації комплексу маркетингових 
комунікацій. У результаті аналізу виявлено, що структури комунікаційних витрат 
різних банків значно відрізняються одна від одної. Найбільша частка коштів 
витрачається на такі види поліграфічної продукції, як проспекти (26,17 %) і буклети 
(24,82 %), що пояснюється високою вартістю їхнього виготовлення (для обох видів) 
і великими тиражами (для буклетів). На другому по величині місці знаходяться 
витрати по виготовленню наборів рекламних матеріалів по конкретному 
банківському продукту (20,00 %).  Витрати по виготовленню різного роду 
календарів, рекламних листівок, плакатів і поштових карток займають відповідно 
12,43 %, 6,7 %, 6,93 % і 2,95 % усіх комунікаційних витрат. 
8) З метою уникнення недоліків, у рамках організаційно-інформаційного 
забезпечення формування комплексу маркетингових комунікацій запропоновано 
створювати в організаційній структурі ПАТ КБ «Приватбанк»  відділ маркетингу, а 
в ньому – інформаційно-аналітичний сектор. Діяльність сектору повинна бути 
спрямована на створення маркетингової інформаційної системи, продуктом 
діяльності якої є формування баз даних, орієнтованих на клієнтів. Для цього 
рекомендовано використання клієнтоорієнтованого продукту інформаційних 
технологій – системи управління взаємовідносинами банку із клієнтами – CRM 
(Customer Relationship Management).  
При визначенні економічної ефективності ПАТ КБ «Приватбанк» за 
допомогою маркетингових комунікацій використовується бюджет реклами для 
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аналізу. Проводячи аналіз витрат на рекламу можна визначити його економічний 
ефект через появу додаткових клієнтів. Також спираючись на дані  українського 
бізнес порталу можна скласти  рейтинг кращих реклам для продукції банку: 
1. Реклама на телебаченні; 
2. Реклама на радіо; 
3. Друкована рекламна продукція; 
4. Реклама в газеті і журналі 
5. Реклама в метро 
6. Участь у виставці 
7. Проведення  конференцій і семінарів; 
Ефект комунікацій залежить від ряду факторів. До тих з них, що 
контролюються, можна віднести основні компоненти комунікаційного процесу. 
Можна підібрати авторитетного комунікатора, популярний серед даної аудиторії 
канал, розробити виразне повідомлення, знизити рівень перешкод, забезпечити 
ефективний зворотний зв’язок, який допомагає своєчасно коригувати недоліки в 
організації процесу комунікацій і розробці програми комунікації. 
Реалізація запропонованих заходів сприятиме поліпшенню фінансового стану 
ПАТ КБ «Приватбанк» та допоможе йому покращити свої конкурентні позиції. 
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